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1. Einleitung

Die Digitalisierung schreitet immer weiter voran und befindet sich in einer exponentiell an-
steigenden Entwicklung. Digitale Medien gehoren zu und bestimmen unser alltdgliches Leben.
Das Ziel dieser Arbeit ist es, im weitesten Sinne digitale Aufklarung zu betreiben und fir mehr
Medienkompetenz in der Bevdélkerung zu sorgen. Anders als in der analogen Welt, sind in der
digitalen Welt, aufgrund seiner Neuartigkeit, vergleichsweise wenig Regulierungen und
rechtliche Richtlinien vorhanden. Um also einen moglichst hohen Daten- und
Verbraucherschutz zu gewahrleisten, bedarf es einer Reformierung und Neuregulierung der
ethischen, moralischen und rechtlichen Richtlinien in der Welt des World Wide Web.

Im Fokus dieser Arbeit steht aber das Phidnomen der ,Filterblase® und das, damit verwandte,
Phinomen der ,Echokammer‘. Diese beiden Konzepte gewinnen in der Debatte um die

Auswirkungen der digitalen Medien auf Mensch und Gesellschaft zunehmend an Popularitét.

Zunachst ist es sinnvoll, diese beiden Begriffe abzustecken und eine Definition zu erarbeiten:
Eine ,, Echokammer* entsteht, wenn im meist virtuellen Raum ein Umfeld entsteht, in welchem
uberwiegend oder ausschlieRlich Menschen mit &hnlicher oder gleicher Auffassung zu einem
bestimmten Thema, beispielsweise politischer Art, miteinander kommunizieren und eine Art
Gemeinschaft bilden, in welcher ein einseitiges Meinungsbild vorherrscht und somit keine
gegenteiligen Meinungen und Perspektiven miteinbezogen werden, wodurch eine Verstarkung
der vorherrschenden Meinung zustande kommt und keine oppositionellen Inhalte und
Meinungen Raum haben. (Dictionary.com, LLC, 2020, ,.,echo chamber*) (Bibliographisches
Institut GmbH, 2020, Echokammer).

Die Theorie hinter dem Begriff der Filterblase ist, dass Algorithmen im Internet, anhand von
personenbezogenen Daten, entscheiden, was uns an Informationen présentiert wird und
hierdurch ein personalisiertes Informationsuniversum erschaffen wird, zu dem nur man selber
Zugang hat und durch welches wir von der AuBenwelt abgeschnitten und isoliert werden.
Auswirkungen des Phanomens werden als eine Einengung des Weltbilds und Verzerrung der
Wahrnehmung der Realitdt beschrieben. Es entsteht ein Ungleichgewicht beziglich des

Zugangs zu Informationen und, weitergedacht, zu einer Spaltung der Gesellschaft.

Erstmals ausfuhrlich beleuchtet und definiert wurde der Begriff von Eli Pariser in seinem

gleichnamigen Buch ,,Filter Bubble®, in dem er anhand von Beispielen und Anekdoten erklért,
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,wie wir im Internet entmiindigt werden* (Pariser, 2011). Er beschreibt im Verlauf des Buches,
welche Auswirkungen die wachsende Personalisierung und Sammlung von Daten jeglicher Art
auf die Gesellschaft, unser Handeln und Denken, und inshesondere den politischen Diskurs hat.
Die Filter- und Personalisierungsmechanismen im Internet sind versteckt und nicht sichtbar
(Pariser, 2011, S.18). Wenn man erst einmal um die Personalisierung und ihren Einfluss auf die
Informationsvielfalt in unserer digitalen Welt weil, ist es dennoch so, dass man kaum bis gar
nicht genau sagen kann, was iber einen selbst gesammelt und zusammengetragen wurde. Somit
weil man nicht, fiir wen einen das Unternehmen, die Plattform oder Ahnliches halt, auf der
man sich grade aufhalt (Pariser, 2011, S. 18).

,,Die Filterblase (siche dazu Parisers TED-Talk) beschreibt eine figurative Sphare, in der einem
Internetnutzer nur beziehungsweise hauptsachlich die Inhalte zur Verfligung gestellt werden,
die ihn (wahrscheinlich) interessieren. Um dieses individuelle Interesse zu ermitteln, laufen bei
Internetdiensten wie Google, Facebook und Amazon stets Filteralgorithmen im Hintergrund,
deren Parameter ausschlaggebend fiir die angezeigten Ergebnisse sind. Bei Google bestimmen
unter anderem der aktuelle Standort und bisherige Suchanfragen, was als Suchergebnis
erscheint. Bei Facebook sind beispielsweise Page Likes und Haufigkeit der Interaktion fiir die
Inhalte des personalisierten Newsfeeds verantwortlich. Amazon generiert Empfehlungen auch
aus bisher getdtigten Einkédufen.*

- Ben Thies, ,,Mythos Filterblase* (2017)

Doch welche Daten und Handlungen im digitalen Raum sind es, die definieren, was uns
angezeigt wird und was nicht? Wer sammelt diese Daten und zu welchem Zweck?

Auf diese und weitere Fragen werde ich im Laufe dieser Arbeit eingehen.



2. Datenprofile

Vollig egal, wo wir uns im Netz aufhalten oder was wir tun; wie werden immerzu berwacht.
Jede digitale Handlung, die wir durchfuhren, wird getrackt, gespeichert, festgehalten und
mitgeschrieben. Die Daten, die wir tagtéglich produzieren, werden zur ,,Basis zur Berechnung
unseres Lebens” (Stampfl, 2013, 14). Unsere Alltagsgegenstande sammeln, speichern,
verarbeiten und kommunizieren unsere Daten an jene Firmen, die aus ihnen Profit schlagen.
(Stampfl, 2013, 14-15) Unsere Datenspuren im Netz werden genauestens verfolgt. Welche
Seiten wir besuchen, wo wir einkaufen, wie lange wir uns auf welchen Seiten aufhalten; all dies
lasst Werbetreibende einen Einblick in unser Leben, unsere Interessen und unsere Wunsche
haben (Stampfl, 2013, 16-17). Und diese Daten werden dann zu Nutzerprofilen umgewandelt;
ein digitales Ebenbild unserer Personlichkeit wird erzeugt. Unsere Handlungen in der digitalen
Umgebung definieren also das digitale Profil, das durch die allgegenwartige Uberwachung und
Datensammlung erzeugt wird, und unser digitales Informationsuniversum bestimmt. Die ist
also ausschlaggebend dafur, was flr Informationen und Inhalten uns vom Algorithmus
prasentiert werden. Dies wiederum bestimmt, womit wir uns beschéftigen, worlber wir
nachdenken und auch unsere Handlungen; in der digitalen und analogen Welt. Ein sich selbst
verstarkender Feedback-Loop entsteht; eine Ich-Schleife, aus der wir uns, ohne das Wissen um
Selbigen, nicht herauskommen. (\Vgl. Wallner, 2014, 105). Daten kann man heutzutage als eine
der wertvollsten Ressource der Welt bezeichnet. Es heifit bekanntlich ,,Wissen ist Macht.
Dieses Sprichwort lasst sich im Zeitalter der Digitalisierung und der digitalen Medien und
sozialen Netzwerken am besten auf das Wissen um dessen Nutzer anwenden. Durch die
weltweite Vernetzung und die Allgegenwartigkeit digitaler Medien und die allumfassende
Nutzung sozialer Netzwerke ist es leichter denn je an die personlichen Daten eines jeden
Menschen dieser Erde zu kommen. In dem dystopischen Science-Fiction Roman , The
Circle* wird das mit Facebook oder Google vergleichbare Netzwerk im Finale dazu verwendet,
einen zufalligen Menschen auf der Welt binnen 20 Minuten ausfindig zu machen, was sich mit
der umfassenden Vernetzung der Menschen auf der ganzen Welt sogar in der Halfte der Zeit
bewerkstelligen l&sst. Dies ist kein unrealistisches Szenario, in Angesicht der Tatsache, dass
wir auf dem besten Wege sind, die Plane des fiktiven Unternehmens, ndmlich die komplette
Vernetzung aller Menschen auf dieser Welt, und damit Zustdnde des Szenarios in die Tat
umzusetzen und Wirklichkeit werden zu lassen (Ponsoldt, 2017). Die meisten Menschen stellen
bereitwillig einen Grofdteil ihrer personlichen Informationen und Lebensumsténde 6éffentlich
zur Verfiigung, wo jedermann es einsehen und fiir seine Zwecke nutzen und auch missbrauchen
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kann. In seinem Buch ,,Herzlich Willkommen im Datengefangnis* zitiert Michael Ehlers den
weltbekannten Whistleblower Edward Snowden, der angesichts seiner moralischen Bedenken
wahrend seiner Arbeit fur den Geheimdienst beschloss, der Offentlichkeit zu eroffnen, was mit
ihren digitalen Spuren, die sie tagtaglich hinterlassen tatséchlich geschieht. Das folgende Zitat

von 2014 beschreibt treffend, unter welchen Bedingungen wir leben.

,Jedes Mal, wenn Sie telefonieren, eine E-Mail schreiben, etwas Uberweisen, mit einem
Mobiltelefon Bus fahren oder irgendwo eine Karte durch ein Lesegerat ziehen, hinterlassen Sie
eine Spur. Und die Regierung hat beschlossen, dass es eine gute Idee ist, das alles [...] zu
sammeln. Alles! Selbst wenn Sie noch nie eines \erbrechens verdachtigt wurden.
Ublicherweise geht der Staat zum Richter und erklart ihm, dass jemand verdéchtigt wird, ein
bestimmtes Verbrechen begangen zu haben. Es gibt einen Haftbefehl und dann erst nutzen sie
die Amtsgewalt fur die Ermittlung. Heutzutage setzt die Regierung aber ihre Amtsgewalt ein,
bevor iiberhaupt eine Ermittlung beginnt.*

— Edward Snowden, 2014 (Meier, 2014)

Website-Betreiber und Werbetreibende nutzen beispielsweise (HTTP-)Cookies und &hnliche
Trackingmechanismen, um uns im Internet zu verfolgen, Nutzer individuell zu identifizieren,
unsere Nutzerinformationen sowie unsere Verhaltens- und Nutzungsmuster im Netz zu
speichern, zu analysieren und fir sich zu nutzen. Und dies ist bloB eine der vielen Formen der
Uberwachung, die im Internet genutzt werden und denen wir ausgesetzt sind. Interessant ist nun
fir den Nutzer selbst, welche Daten genau im Laufe unseres Alltags und Lebens tber uns
gesammelt werden und wie und zu welchem Zweck diese verwendet werden. Auf diese Fragen

versuche ich in diesem Abschnitt Antworten zu geben.

2.1 Was wird Uber mich gespeichert?

Die Antwort auf diese Frage hangt teilweise von dem Dienst ab, den man nutzt. Jedoch sind es
meist dieselben Daten, die erhoben und tber einen gespeichert werden.

In seinem Buch ,,Was macht ihr mit meinen Daten* gibt Spitz Biermann einen ersten Uberblick
dariiber, welche Dienste durch ihre Nutzung welche Nutzerdaten einsehen koénnen und
abspeichern. Einige der Punkte scheinen offensichtlich zu sein, andere wiederum Uberraschen.
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Doch wenn man das Sammelsurium von Datenpunkten komplett aufgereiht sieht, wird einem

doch etwas mulmig zumute.

2.1.1 Google

Die mittlerweile grofite und machtvollste Suchmaschine dieser Welt Google speichert neben
Suchanfragen und Klicks innerhalb der Suchmaschine auRerdem das gesamte Surfverhalten,
also auf welchen Seiten man vor dem Besuch auf Google unterwegs war und wohin man danach
weitersurft, unabhangig davon, ob der Link zur néchsten Seite von Google aus geklickt wurde
oder nicht. Laut eines Berichts von Gabriel Weinberg namens ,,What does Google know about
me?“ sind auf circa 75 % der Top Millionen Websites Tracker von Google
installiert/implementiert, was bedeutet, dass Google nicht bloR} tiber die Besuche auf ihrer Seite
selbst und den Links, die von ihr abfuhren, Daten sammelt, sondern auch so gut wie Uberall
sonst im Internet (Weinberg, 2020). Sowohl der Standort als auch die IP-Adresse und das Gerét,
das verwendet wird, kann Google einsehen. Weinberg merkt an, dass Google mittlerweile kein
Suchmaschinen Unternehmen im eigentlichen Sinne mehr darstellt, sondern vielmehr ein
Tracking Unternehmen, dass durch das Sammeln von Datenpunkten Profit erwirtschaftet (ebd.).
Das Unternehmen Google, LLC gehort zu der Holdinggesellschaft Alphabet Inc.. Diese hat
neben zahlreichen selbstgegriindeten Unternehmen eine Vielzahl an Firmen akquiriert und
damit seine monopolistische Stellung auf dem Weltmarkt verdeutlicht. Das Betriebssystem
Android gehort mittlerweile auch zu Google. Das bedeutet, dass man durch die Nutzung von
Android als Betriebssystem gleichzeitig Google eine Vielzahl seiner Daten zuspielt. Ein kurzer
Uberblick der Daten, die liber einen gespeichert werden, sieht folgendermafen aus:

e Jeder Ort, an dem man je (mit eingeschalter Ortungsfunktion) und mittels der Nutzung
von Google Location Services war
(Tats&chlich ist es so, dass Google auch bei ausgeschaltetem GPS weiterhin den Standort
trackt.)
e \Welche Apps man nutzt und wie oft, wie lange, wann, wo und mit wem man
gegebenenfalls dartiber kommuniziert
e Alle SMS und Nachrichten
(im Gegensatz zu i0S sind diese aullerdem nicht verschlisselt)
e Alle Fotos
(unter Umsténden sogar jene, die bereits geléscht wurden)
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e Alle Kontakte, die auf dem digitalen Geréat, das man nutzt, gespeichert sind

Weiter geht die Liste, wenn man nun Google Produkte sowie Gmail, Google Calendar, Google
Drive, etc. Dann kennt Google beispielsweise deine Kontaktlisten, Emails, deine Zeitplanung;
je nach Applikation gibt man somit mehr und mehr Daten frei (Weinberg, 2020). Des Weiteren
gehort die weltbekannte Videoplattform , YouTube * seit 2006 ebenfalls zu Google. Demnach

weil3 Google auch, mit welchen Themen man sich auf YouTube beschéftigt, und andersherum.

2.1.2 Facebook

Facebook ist eines der beriihmtesten und auBergewdhnlichsten Internetphdnomene tiberhaupt.
Bereits kurz nach seiner Griindung 2004 wuchs die Plattform exponentiell und wurde in
klrzester Zeit weltbekannt.

Seit vielen Jahren steht Facebook allerdings d&fters im  Mittelpunkt wegen
Datenschutzverletzung und der Missachtung der Privatsphédre seiner Nutzer. Seither ist
Facebooks Beliebtheitswert stark eingebrochen und das Unternehmen hat einen betrachtlichen
Teil des Vertrauens seiner Nutzer verloren. Zu einem aktuellen und populdren Beispiel kommen
wir spdter noch im Abschnitt ,Beispiel‘.

Nun fragen sich Facebook Nutzer zurecht, was eigentlich alles Uber sie von dem sozialen
Netzwerk gespeichert wird und wozu diese Daten dann weiterverwendet werden.

Hier eine knappe Ubersicht der gespeicherten Daten:

o Wo, wann und wie lange man sich einloggt
o Wo, wann und wie lange man sich einloggt
o \Von welchem Gerét aus man sich einloggt
. Gesicht — per Gesichtserkennung; beispielsweise von Fotos
o Jedes Thema auf das man je geklickt hat
o Werbeanzeigen, auf die geklickt wurde
Liste von Werbetreibenden, die deine Kontaktdaten haben
o Liste aller Kontakte aus dem Telefonbuch
o Jede Veranstaltung, auf der Facebook denkt, dass man war
. Freunde auf Facebook, die Interaktion mit jenen und seit wann ihr befreundet seid

. Timeline



WhatsApp und Instagram wurden beide von Facebook aufgekauft, was bedeutet, dass jegliche
Daten, die in diese Plattformen durch den Nutzer eingespeist werden, direkt weiter zu Facebook

wandern.

2.2 Big Data — Ein Uberblick

All die Daten, die sekundlich digital und online produziert und gespeichert werden, werden
unter dem Begriff ,Big Data‘ zusammengefasst.

Mit einer konkreten Definition tut man sich schwer. Wie der Name schon sagt, handelt es sich
um grol3e oder vielmehr riesige Datenmengen, die im Zuge des schier endlosen Aufkommens
von Interaktionen im Internet anfallen und Uberwiegend abgespeichert werden. Laut einer
Definition von Gartner (Gartner Inc., 2020) lésst sich der Begriffsteil ,,Big* mittels der ,drei
V¢ definieren; Volume, die Datenmenge und der Umfang der erfassten Daten, Velocity, die
Geschwindigkeit mit der Daten erzeugt und tbertragen werden, und Variety, die Vielfalt der
maoglichen Datentypen und -quellen, die erfasst werden (Christl, 2014, 12).

Unter dem Begriff Data Mining versteht man die Technologien und Methoden, mit denen Big
Data analysiert und ausgewertet wird, wodurch die Datenmal3en, die im Internet erfasst werden,
also brauch- und nutzbar gemacht werden. Data Mining ist also nach Oscar H. Gandy der
Prozess, mittels welchem die Rohdaten aus dem Netz zu nitzlichen und brauchbaren

Informationen umgewandelt und transformiert werden (Christl, 2014, 13).

2.2.1 Ein paar Datenpunkte

1918 fand Edmond Locard heraus, dass ein menschlicher Fingerabdruck anhand von nur 12
Punkten eindeutig identifizierbar sein. Neuste Studien kamen zu dem Ergebnis, dass in Zeiten
von Big Data und digitaler Uberwachung ein Mensch nur anhand von 4 Datenpunkten
ausmachbar sei. In einer Studie von Forschern verschiedenster Nationen sollte erforscht
werden, wie aussagekréftig alltdgliche digitale Spuren wirklich seien (Kucklick, 2014, 105).
Sie untersuchten anhand mobiler Ortsdaten von 1,5 Millionen Menschen, gesammelt Uber 15
Monate, wie leicht sich ein Individuum anhand seiner Ortsdaten eines Tages identifizieren
lassen konne (Montjoye et al, 2013). Heraus kam, dass mit lediglich 4 Datenpunkten im Verlauf
eines normalen Tages mit 95-prozentiger Sicherheit ein jeder Nutzer identifizierbar sei. Das
Fazit Kucklick‘s dazu, ist einerseits, dass die massive Datensammlung im Internet ein Ende der

Privatsphare und der Anonymitat bedeuten. Andererseits zeigen uns die Ergebnisse dieser
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Studie auf "““Wir sind ziemlich grobkornig® (Kucklick, 2014, 106).

2.2.2 Personlichkeitsmerkmale und Facebook-Likes

Wie deine Facebook-Likes Aufschluss Uber deine Persdnlichkeit geben.

In einer Studie von 2013 haben sich einige Forscher im Psychometrics Centre der University
of Cambridge damit beschaftig, inwiefern es moglich ist, durch offentlich zugéngliche
personenbezogene Informationen, in diesem Falle abgegebene Facebook-Likes, Rickschliisse
auf die Personlichkeit, die Lebensumstdande und sogar die sexuelle Orientierung eines
Menschen zu ziehen.

Die Ergebnisse waren erstaunlich: Mit mindestens 60 prozentiger Genauigkeit lieBen sich alle
der untersuchten Persdnlichkeitsmerkmale bestimmen. Die Kategorien gingen von Geschlecht
und sexueller Orientierung Uber Betdubungsmittelkonsum und Beziehungsstatus bis hin zu der

Feststellung, ob sich die Eltern der besagten Person vor seinem 21. Lebensjahr getrennt hatten

oder nicht.

Single vs.
In Relationship

Parents together at 21
Smokes Cigarettes
Drinks Alcohol

Uses drugs

Caucasian vs.
African American

Christianity vs. Islam

Democrat vs.
Republican

Gay
Lesbian

Gender

Area Under Curve

Satisfaction with Life

Intelligence 0.78

Emotional Stability 0.68

Agreeableness

Extraversion 0.75

Conscientiousness 0.7

Openness

Density of
friendship network

Number of
Facebook friends

Age

0.00 0.25 0.50 0.75 1.00
Pearson Correlation Coefficient

Fig. 1. Prediction accuracy of classification for dichotomous/dichotomized attributes expressed by the AUC.

Fig. 2. Prediction accuracy of regression for numeric attributes and traits expressed by the Pearson correlation

coefficient between predicted and actual attribute values.

(Quelle: Konsinski et al., 2013)
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2.2.3 Auswertung und Analyse von Likes

In einer anderen Studie im Auftrag der Bundesarbeitskammer in Wien aus November 2014
unter der Leitung von Wolfie Christl ging es um die ,,Kommerzielle digitale Uberwachung im
Alltag® mit dem Untertitel ,,Erfassung, Verkniipfung und Verwertung personlicher Daten im
Zeitalter von Big Data: Internationale Trends, Risiken und Herausforderungen anhand
ausgewdhlter Problemfelder und Beispiele.”. Eine Studie aus dem Jahre 2015 kam zu dem
Schluss, dass Computerprogramme mit genugen Informationen Uber den Nutzer, wie
Facebook-Likes, die menschliche Personlichkeit je nach verfligbarer Anzahl der Likes besser
einschatzen konnen als so mancher Bekannter oder sogar Lebenspartner des jeweiligen
Individuums (Youyou et al, 2015). Ab 10 Likes Ubertraf man mit der computerbasierten
Personlichkeitseinschdtzung einen Arbeitskollegen, bei 70 Likes einen Freund oder
Mitbewohner, ab 125 Likes wurde die Einschatzung genauer, als die der Familie und bei 300
vorhandenen Likes Ubertraf die Genauigkeit der Berechnung sogar die Einschétzung eines
Lebenspartners (Youyou et al, 2015, 3). Bei derartigen Ergebnissen stellt sich die Frage nach
Privatsphare und Datenschutz nochmal deutlich eindringlicher. Wenn schon ein paar Likes so
viel Aufschluss Uber unsere Person und Persdnlichkeit geben, ist es umso besorgniserregender,
dass dieses Wissen teilweise offentlich zuganglich ist und weiterhin nicht zu wissen, in welchen

Handen diese Daten landen konnten.

Openness

: Agreeabi
T T R, (e PR B e 4 pRooen s

Computers’ Average Accuracy (0.56) F ————— —— — = — — ' — ——_ - ]
Family (0.50) f————————~ s N -
Humans’ Average Accuracy (0.49) f——————~ g

Five-Trait Average

Conscientiousness
Neuroticism

b
\\_‘i Friend (0.45)
Cohabitant (0.45)

Accuracy (self-other agreement)

>~ —| Work Colleague (0.27)

Number of Facebook Likes (log scaled)

Fig. 3. Computer-based personality judgment accuracy (y axis), plotted against the number of Likes available for
prediction (x axis).
(Quelle: Youyou et al., 2015)
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3. Die Psychologie hinter der Personalisierung

3.1 Die ,,vorsortierte Welt* (Stampfl, 2013, 77)

Wie Wallner in ihrem Buch ,,Bewusstsein 2.0 beschreibt, verlernt der ,,vernetzte
Mensch* durch die Allgegenwirtigkeit der Technik ,,selbst zu denken (Wallner, 2014, 208).
Wir missen uns nichts mehr merken; wir kénnen alles googeln. Wir mussen nicht mehr
Kopfrechnen kdnnen; mit unserem Smartphone haben wir immer einen Taschenrechner zur
Hand. Wir missen uns keine Wege mehr merken; Navigations-Applikationen bringen uns
schneller zum Ziel.
Wie Tristan Harris in dem Film ,,The Social Dilemma* (Rhodes & Orlowski, 2020) passend
dazu erklart, leben wir in einer Zeit, die zugleich Utopie und Dystopie in sich birgt. Wir leben
im Uberfluss, kdnnen alles haben, alles erfahren, alles tun; immer und jeder Zeit. Doch welchen
Preis zahlen wir dafur?
Wir zahlen mit unseren Daten daftr, zahlreiche digitale Dienste umsonst nutzen zu dirfen. Wir
zahlen mit unserer knapp bemessenen Zeit und unserer Aufmerksamkeit, die dann womdglich
in anderen Bereichen unseres Lebens fehlt (ebd.).
Ein weiteres Problem, auf das Sabrina Wallner in ihrem Buch eingeht, ist, dass die wachsende
Personalisierung im Internet dazu fuhrt, dass die menschliche Intelligenz nicht mehr genug
gefordert und herausgefordert wird. Man gewdhnt sich mit der Zeit daran, lediglich auf Impulse
zu reagieren und keine eigenen mehr zu setzten. Das Denken der Nutzer passt sich dem an, was
der Algorithmus flr einen als passend hélt und dem, was das Netz ihm présentiert. Die
Personalisierung macht den Menschen manipulierbar, da Big-Data-Firmen sich ein genaues
personliches und psychologisches Profil jedes einzelnen Nutzers anlegen, das ihn im wahrsten
Sinne des Wortes berechenbar macht und sowohl sein Denken als auch sein Handeln
vorhersehbarmacht.
,Mit ihren Filtern schaffen Google, Facebook & Co. fur jeden Einzelnen ein individuelles
Universum an Informationen und bestimmen damit auf fundamentale Weise, mit welchen
Information und Ideen Menschen konfrontiert werden.* — Nora S. Stampfl, ,,.Die berechnete
Welt (2013), 81
,Ihr Computerbildschirm wird immer mehr zu einem einseitigen Spiegel, der Thre personlichen
Interessen reflektiert, wéhrend algorithmische Beobachter kontrollieren, auf was sie klicken.* —
Sabrina Wallner, ,,Bewusstsein 2.0 — Wie moderne Medien unser Denken manipulieren® (2014),
105
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Laut Wallner wird durch die personalisierte Sortierung den Nutzern die Maoglichkeit
genommen, die Welt aus verschiedenen, neuen und andersartigen Blickwinkeln zu betrachten.
Da keine neuen Impulse mehr gesetzt werden, kann sich der Horizont des Nutzers nicht mehr
erweitern und dieser bleibt in seiner Wahrnehmung eingeschrankt.

Durch die personalisierte Sortierung und Filterung fehlt dem Informationskonsum des Nutzers
die Balance zwischen Aufgeschlossenheit und Konzentration. Man ist gefangen in einer ,,Ich*-
Schleife, die keinen Raum zur kreativen Entfaltung des Individuums und persénlichen
Weiterentwicklung lasst. Das Informationsuniversum der Filterblase beantwortet zwar Fragen,
die man sich schon stellt, und geht auf Interessensgebiete ein, die bereits vorhanden sind, stellt
aber keine neuen Fragen und setzt keine neuen Impulse zur Erweiterung des Horizonts. Jegliche
Chance auf ,,Serendipitit, also jene Zufallsfunde®, nach denen man zwar nicht gesucht hat, die
einen jedoch bereichern, geht verloren (Stampfl, 2013, 85).

Und doch bleiben Digitalunternehmen wie Facebook und Google bei ihrer Vorgehensweise, da
diese Art von Geschaftsmodell bis jetzt diejenige ist, die am meisten Profit garantiert. Da Nutzer
hauptséachlich mit eigens auf sie zugeschnittenen Inhalten konfrontiert werden und sie so in
ihrer Weltansicht und Meinung bestéirkt werden, haben Werbekunden leichtes Spiel. ,,Von der
Ausdeutung zur Ausbeutung®, um Christoph Kucklick zu zitieren (Kucklick, 2014).

Weiterhin fuhrt Wallner aus, wie in der digitalen Welt eine Schlacht um personenbezogene
Daten ausbricht, die von Filmen wie Google, Apple, Microsoft, Facebook und Amazon geftihrt
wird. Die Daten, um die es geht, werden berwiegend von Data-Broker-Firmen wie Acxiom

oder BlueKai gefiihrt (siehe hierzu ,Konzernstrukturen®).

3.2 Psychologische Aspekte und Effekte

GewissermaRen befinden wir uns auch ohne Einfluss von algorithmischer Sortierung in
unserem eigenen Informationenuniversum. Jeder von uns baut sich unbewusst eine Zone auf,
in der er sich auskennt und von Inhalten und Informationen umgeben ist, die das eigene Weltbild
stutzen; eine Komfortzone, die es uns erst ermdglicht unser alltdgliches Leben zu fihren. Es ist
ein Grundbedurfnis des Menschen, sich mit Dingen zu umgeben, die ihm vertraut sind und
potenziell ungefahrlich sind (vgl. White, 2009). Dieser Bereich nennt sich Komfort Zone und
ist laut der Definition von Alasdair White ,,[...] ist ein Verhaltenszustand, in dem eine Person
unter angst-neutralen Bedingungen handeln kann, unter Verwendung einer begrenzten

Palette/Zahl an Verhaltensweisen handelt, um ein bestédndiges Level an Leistung zu erbringen,
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normalerweise ohne dem Gefiihl einer Bedrohung oder Risiko ausgesetzt zu sein.” (vgl. White,
2009). Dies erklart zumindest bis zu einem gewissen Grad die Gruppenbildung und
Polarisierung, die in der Gesellschaft stattfindet und immer weiter zunimmt.

Ein Phdnomen der menschlichen Wahrnehmung spielt hier eine entscheidende Rolle. Die
Selektive Wahrnehmung oder Selective-Exposure-Effect bezeichnet die unbewusste Tendenz des
Menschen, aufgrund seiner Vorerfahrungen und bekannter Informationen, eher Inhalte und
Meinungen wahrzunehmen und hoher zu gewichten, die mit den eigenen Kenntnissen
Ubereinstimmen und das eigene Weltbild decken (Appel, 2020, 95).

Ein weiteres psychologische Phanomen, welches in Zusammenhang mit der Bildung von
abgetrennten Gesinnungsrdumen beitragt, nennt sich soziale Homophilie (engl. Social
Homophily). Dies bezeichnet das Phdnomen, dass Menschen sich vorzugsweise mit Menschen
und Inhalten ahnlicher Uberzeugung oder Art umgeben und es vorziehen, sich mit Stimmen zu
umgeben, die ihr eigenes Weltbild und ihre eigene Meinung bestatigen statt sie zu hinterfragen
(Appel, 2020, 27). Dieser Effekt wird mit verantwortlich gemacht fur die Bildung von
Echokammern. , Nutzerinnen und Nutzer minimieren so die Wahrscheinlichkeit, sich mit
Informationen auseinandersetzten zu mussen, die ihre eigenen Ansichten infrage stellen
wiirden (Appel, 2020, 94).

Diese beiden psychologischen Phdnomene und Veranlagungen wirken sowohl begiinstigend die
Bildung von Filter Blasen und Echokammern als auch verstérken sie den Effekt derselbigen.

3.3 Am Ende sind wir das Produkt

Es gibt ein Sprichwort, das heutzutage immer hdufiger verwendet wird und in Anbetracht der
derzeitigen Lage auch immer relevanter wird. Frei iibersetzt bedeutet es so viel wie ,,Wenn du
fiir das Produkt nicht bezahlen brauchst, bist du selbst das Produkt.*

Jaron Lanier, Autor des Buches ,,Ten arguments for deleting your social media accounts right
now* (2018), driickte es in dem Film ,,The Social Dilemma*, der sich mit den Auswirkungen
sozialer Medien auf den Menschen beschaftigt (Rhodes & Orlowski, 2020), so aus:

,Das Produkt ist die allméhlich schleichende, kaum spiirbare Verdnderung des Verhaltens und
der Wahrnehmung.*

All die digitalen Dienste, die wir tdglich nutzen und die aus unserer Welt, wie sie heute ist, nicht
mehr raus zu denken sind, waren eventuell mal dafiir gedacht, uns das Leben zu erleichtern und
zu erfreuen, uns zu verbinden und die Welt zu einem besseren Ort zu machen. Doch der Sinn

und Zweck dieser Dienste konnte mittlerweile nicht weiter von ihrem urspringlichen entfernt
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sein. Worum es mittlerweile bei diesen Diensten, wie Facebook, Twitter, Google, Snapchat,
Instagram und all den anderen, geht, ist es, uns an sie zu ,,fesseln®, unsere Aufmerksamkeit zu
bekommen und festzuhalten, Werbetreibende, lber die sich diese Dienste finanzieren, bei
Laune zu halten und dafiir zu sorgen, dass wir mdglichst viel Zeit auf diesen Plattformen
verbringen. Sie sind darauf ausgelegt, unser Denken und Handeln zu beeinflussen und zu
manipulieren. Sie sammeln moglichst viele Daten tber uns. Alles, aber auch wirklich alles, was
wir online tun, wird Uberwacht, mitgeschrieben und festgehalten. Datenprofile werden von uns
angelegt und gefuttert, bis man ein mdglichst genaues digitales Ebenbild von uns erschaffen
hat, mit dessen Hilfe wir uns lenken und kontrollieren lassen. Man versucht, unser Verhalten
vorauszusagen, um uns in den richtigen Momenten das zu zeigen, das ihrem Zweck dient.

Die (psychologischen) Auswirkungen von sozialen und, weiter gefasst, digitalen Medien
werden in der heutigen Zeit heif? diskutiert. Vor kurzem erst erschienen ist der Film ,,The Social
Dilemma®, welcher anschaulich dariiber berichtet, wie digitale Plattformen ihr Wissen iiber
dessen Nutzer ausnutzen und verwenden, um jene zu manipulieren und zu lenken (). Der Film
I6ste bei dessen Zuschauer und in den Medien selbst eine grol3e Debatte dartber aus, ob es mit
diesem Wissen Uber die Zu- und Umsténde Gberhaupt noch vertretbar ware, jene zu nutzen. Das
Thema von ,Digital Detox* ist auch schon langer im Gespréch und die Botschaft des Films wird
die Position, mit digitalen Medien und den Daten, denen man — auch unwissend — so vielen
Unternehmen zuspielt, vorsichtiger und umsichtiger umzugehen.

Vereinfacht ausgedrickt funktioniert das Prinzip folgendermalien:

Die Inhalte, die uns tagtaglich préasentiert werden und womit wir uns umgeben, bestimmen,
womit wir uns beschaftigen, worlber wir nachdenken und auf lange Sicht gesehen auch, wie
wir die Welt wahrnehmen und wie wir handeln.

Jemand, der hauptséchlich mit Verschworungstheorien und ,,alternativen Fakten* konfrontiert
wird und tberwiegend mit Menschen interagiert, die seine Sicht der Dinge und der Welt teilen,
ist irgendwann davon Uberzeugt, dass seine Art, die Welt zu sehen, der Realitét entspricht und
die ,,Richtige* ist.

Ein anderes Beispiel wére jemand, der hauptsichlich mit Katzenvideos, ,Fail-
Compilations* und TikTok-Trends konfrontiert wird. Dieser Mensch wird, wenn ich sich nicht
selbst auf die Suche nach relevanten Inhalten und Informationen macht, nicht viel von der
politischen und gesamtgesellschaftlichen Lage mitbekommen und derartige Inhalte fiir weniger

relevant halten, als sie es eigentlich sind.
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3.4 Das psychologische Profil des Menschen im Marketing

Beim benutzerorientierten Marketing werden personenbezogene Daten der Kunden, wie
geographische und demographische Faktoren, herangezogen, um Zielgruppen zu identifizieren
und fir die einzelnen Gruppen die richtige Werbebotschaft zur richtigen Zeit zu platzieren. Das
Prinzip , Microtargeting  geht dabei noch einen Schritt weiter. Dabei versucht man nicht mehr,
den Kundenstamm in einzelne Gruppen zu unterteilen, sondern auf einer individuellen Ebene
auf jeden Kunden einzeln einzugehen, um fir jedes Individuum die richtige Werbebotschaft zu
erstellen. Das Datenanalyse-Unternehmen Cambridge Analytica ist eines der bekanntesten
Unternehmen, die die Marketingstrategie , Microtargeting * verfolgten und damit werben. In
einer Présentation des CEO des Unternehmens, Alexander Nix, namens ,, The Power of Big
Data and Psychographics* stellt dieser die Marketingstrategie des Unternehmens vor
(Concordia, 2016). Einen wichtigen Aspekt, den Nix in seiner Prasentation hervorhebt, ist
neben der Verwendung von demographischen und geographischen Informationen auf3erdem die
Verwendung von psychographischen Informationen. Der Begriff ,Psychographics® stammt aus
dem Marketing und meint die ,,Verwendung von demografischen Informationen zur
Identifikation von Einstellungen, Werten und Vorlieben von bestimmten Zielgruppen® (frei
ubersetzt nach: Dictionary.com LLC, 2020, ,psychographics‘). Hierbei wird das Big-Five
Modell oder auch OCEAN Modell verwendet. Dies bezeichnet ein Personlichkeitsmodell, in
dem angenommen wird, dass sich die Personlichkeit eines jeden Menschen in flinf Faktoren

aufspalten und dartber definieren lasse (John, 2008, 120).
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BIG FIVE

+LOCEAN-Modell”

Openness (Offenheit)
Conscientiousness (Gewissenhaftigheit]
Extraversion (Lxlraversion)
Agreeableness (Vertraglichkeit)

Neuroticism (Newrothizismus)

Fig. 4. Personlichkeitsmerkmale des OCEAN-Modells
(Quelle: https://karrierebibel.de/big-five/)

FF
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Low Traits High

Openness
Down to earth, pragmatic, risk < b Creative, curious, sensitive to
averse, rational, conservative, Measures how creative, imaginative, down to earth or aesthetics, receptive to
straightforward pragmatic someone is. change, tolerant, liberal
Conscientiousness . .
Content, bold, carefree, < > Organised, reliable,
easygoing, spontaneous, Conscientiousness measures preference for an organized consistent, enjoy planning,
creative approachto life in contrast to a spontaneous one. seek achievement
Extraversion

< » Outgoing,sociable, friendly,
Extraversion measures a tendency to seek stimulation in the EEEETGTY energetic, inclined to
external world, the company of others, and to express leadership
positive emotions.

Solitary, reserved, relaxed,
serious, team-orientated

. . ) Agreeableness ) )
Assertive, skeptical, devious, < > Friendly, compassionate,
autonomous, indifferent, Agreeableness relates to a focus on maintaining positive gullible, cooperative, trusting,
uncompromising social relations, being friendly, compassionate, and ready to compromise
cooperative.
] Neuroticism _ - _
Calm, self-confident, bold, < > Anxious, pensive, impulsive,
emotionally stable, carefree Neuroticism measures the tendency to experience mood self-conscious, yielding
swings and emotions such as guilt, anger, anxiety, and
depression.

citizen@

Fig. 5. CitizenMe OCEAN Big 5 Psychographic Model traits

(Quelle: https://www.citizenme.com/public/wp/analysing-psychometrics/)

Wie in der Grafik zu sehen, bezeichnet das Big-Five Modell oder im Englischen auch OCEAN
Modell eine Aufschliisselung der Personlichkeit eines jeden Menschen in finf Faktoren:

e Openness (Offenheit)

e Conscientiousness (Gewissenhaftigkeit)
e Extraversion (Extraversion)

e Agreeableness (Vertraglichkeit)

e Neuroticism (Neurotizismus)

Durch die Verortung der Personlichkeit eines Menschen auf dieser Skala, ist es moglich, ein
genaues psychologisches Profil dieses Menschen anzulegen und daraus Schliisse zu ziehen tber
seine Werte sowie seine Reaktionen auf bestimmte Themen und Einflisse als auch seine
Handlungen.
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3.5 Am Ende sind wir das Produkt

Es gibt ein Sprichwort, das heutzutage immer haufiger verwendet wird und in Anbetracht der
derzeitigen Lage auch immer relevanter wird. Frei libersetzt bedeutet es so viel wie ,,Wenn du
fir das Produkt nicht bezahlen brauchst, bist du selbst das Produkt.“ Jaron Lanier, Autor des
Buches ,,Ten arguments for deleting your social media accounts right now*, driickte es in dem
Film ,,The Social Dilemma*“, der sich mit den Auswirkungen sozialer Medien auf den Menschen
beschiftigt (Rhodes & Orlowski, 2020), so aus: ,,Das Produkt ist die allméhlich schleichende,
kaum spiirbare Verdnderung des Verhaltens und der Wahrnehmung.* All die digitalen Dienste,
die wir taglich nutzen und die aus unserer Welt, wie sie heute ist, nicht mehr raus zu denken
sind, waren eventuell mal dafuir gedacht, uns das Leben zu erleichtern und zu erfreuen, uns zu
verbinden und die Welt zu einem besseren Ort zu machen. Doch der Sinn und Zweck dieser
Dienste konnte mittlerweile nicht weiter von ihrem urspriinglichen entfernt sein. Worum es
mittlerweile bei diesen Diensten, wie Facebook, Twitter, Google, Snapchat, Instagram und all
den anderen, geht, ist es, uns an sie zu ,,fesseln®, unsere Aufmerksamkeit zu bekommen und
festzuhalten, Werbetreibende, Uber die sich diese Dienste finanzieren, bei Laune zu halten und
dafiir zu sorgen, dass wir maglichst viel Zeit auf diesen Plattformen verbringen. Sie sind darauf
ausgelegt, unser Denken und Handeln zu beeinflussen und zu manipulieren. Sie sammeln
moglichst viele Daten Uber uns. Alles, aber auch wirklich alles, was wir online tun, wird
uberwacht, mitgeschrieben und festgehalten. Datenprofile werden von uns angelegt und
gefiittert, bis man ein mdglichst genaues digitales Ebenbild von uns erschaffen hat, mit dessen
Hilfe wir uns lenken und kontrollieren lassen. Man versucht, unser Verhalten vorauszusagen,
um uns in den richtigen Momenten das zu zeigen, das ihrem Zweck dient. Die
(psychologischen) Auswirkungen von sozialen und, weiter gefasst, digitalen Medien werden in
der heutigen Zeit hei3 diskutiert. Vor kurzem erst erschienen ist der Film ,,The Social
Dilemma®, welcher anschaulich dariiber berichtet, wie digitale Plattformen ihr Wissen {iber
dessen Nutzer ausnutzen und verwenden, um jene zu manipulieren und zu lenken. Der Film
I6ste bei dessen Zuschauer und in den Medien selbst eine grol3e Debatte darlber aus, ob es mit
diesem Wissen Uber die Zu- und Umstande berhaupt noch vertretbar ware, jene zu nutzen. Das
Thema von ,Digital Detox* ist auch schon langer im Gespréch und die Botschaft des Films wird
die Position, mit digitalen Medien und den Daten, denen man — auch unwissend — so vielen
Unternehmen zuspielt, vorsichtiger und umsichtiger umzugehen. Vereinfacht ausgedriickt
funktioniert das Prinzip folgendermaRen: Die Inhalte, die uns tagtaglich présentiert werden und

womit wir uns umgeben, bestimmen, womit wir uns beschéftigen, woruber wir nachdenken und
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auf lange Sicht gesehen auch, wie wir die Welt wahrnehmen und wie wir handeln. Jemand, der
hauptséchlich mit Verschworungstheorien und ,,alternativen Fakten® konfrontiert wird und
uberwiegend mit Menschen interagiert, die seine Sicht der Dinge und der Welt teilen, ist
irgendwann davon Uberzeugt, dass seine Art, die Welt zu sehen, der Realitat entspricht und die
»Richtige* ist. Ein anderes Beispiel wire jemand, der hauptsdchlich mit Katzenvideos, ,Fail-
Compilations® und TikTok-Trends konfrontiert wird. Dieser Mensch wird, wenn ich sich nicht
selbst auf die Suche nach relevanten Inhalten und Informationen macht, nicht viel von der
politischen und gesamtgesellschaftlichen Lage mitbekommen und derartige Inhalte fur weniger

relevant halten, als sie es moglicherweise sind.
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4. Die ,,Big Player* des Internets

In diesem Abschnitt werfen wir einen Blick auf einige wichtige Internet-Riesen (hier ,,Big
Player* genannt), welche die digitale Landschaft maBgeblich mitgepragt und geformt haben.
Unser heutiges ,World Wide Web* wire ohne diese GroBunternehmen in der Form, in der es

heute existiert, wohl nicht mehr denkbar.

4.1 Google Inc.

Die Internet-Suchmaschine Google kann man wohl guten Gewissens als das mit Abstand
bekannteste Online-Phénomen bezeichnen. ,Googeln‘ ist mittlerweile bereits ein
eingeburgerter Begriff und wurde bereits in den Duden aufgenommen. Pro Tag werden weltweit
nach eigenen Angaben (Kunz, 2019) circa 3.5 Milliarden Suchanfragen an Google getatigt. Mit
solch einem Grad an Bekanntheit kann man Google zurecht als einen unserer ,Big

Player® nennen.

4.1.1 PageRank

Der Algorithmus, welcher die Suchergebnisse in der Suchmaschine Google nach Relevanz und
Qualitat sortiert, nennt sich PageRank, ist zurlickzufiihren auf dessen Erfinder Larry Page,
Mitgriinder von Google, der ihn mit Sergei Brin gemeinsam entwickelte und 1997 patentieren
liel (Ryte Wiki, 2020, ,PageRank‘) und war zur Zeit seiner Erfindung revolutionér. Die Basis
zur Berechnung der Relevanz der Seiten bilden die in auf die Website fihrenden Verlinkungen
im Web. Je ofter eine Seite im Netz auf einer anderen verlinkt ist, also je mehr Verbindungen
zu dieser Website bestehen, desto héher wird dessen Relevanz eingestuft. Die Seiten werden
nach Anzahl und Bedeutung der auf sie verweisenden Links gewichtet und somit auf ihre
Relevanz und Qualitat hin eingeordnet. AuRerdem spielt die Gewichtung der verlinkenden
Seite, also die Bekanntheit und Relevanz der Seite, von der ein Link auf die zu bewertende
Seite ausgeht, eine wichtige Rolle. Seit seiner Veroffentlichung wird unentwegt an der
Funktionsweise des Algorithmus gefeilt, um zu garantieren, stets die besten Ergebnisse fur
seine Nutzer zu erzielen. Uber zweihundert Signale werden in die Sortierung mit einbezogen
(ebd.). Diese Art der Sortierung und Gewichtung soll sicherstellen, dass dem Nutzer stets das
fiir ihn relevanteste Ergebnis préasentiert wird. Durch diesen feinmaschigen Filtermechanismus
kommt das Phdnomen zustande, dass kaum zwei Nutzer genau dieselben Suchergebnisse auf
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ihre Suchanfrage hin erhalten. Selbst, ohne bei Google eingeloggt zu sein, nutzt der
Algorithmus friihere Suchanfragen, Ortsdaten, Geratedaten und viele Faktoren mehr, um die
Sortierung der Ergebnisse auf den jeweiligen Nutzer anzupassen (,Measuring the ,Filter
Bubble* — How Google is influencing what you click®, 2018). Uber 200 Signalen werden
mittlerweile in die Berechnung miteinbezogen, die sich zu grofRen Teilen auf den Nutzer selbst
beziehen, wie dessen Such- und Nutzerverhalten, Standort, Gerat und viele weitere (Drosser,
2016, 60). Praktisch taglich wird der Algorithmus Uberarbeitet, erneuert und verfeinert. Die
genaue Funktionsweise und Rechenoperationen des Algorithmus sind bis heute streng geheim,
um eventuelle Manipulationen durch Websitebetreiber vorzubeugen (Stampfl, 2013, 7-8)
(Drosser, 2016, 61).

4.1.2 Regulierung

Ein Problem, das Kritiker bei Google sehen, ist der Monopol Charakter, den das Unternehmen
uber die Jahre erlangt hat. Eine Mainzer Studie benennt in ihrer Studie zur
,Googlelisierung * der Online-Informationssuche (Stark, 2013) drei zentrale Punkte, mit der
man die monopolistische Stellung des GrolRkonzerns regulieren mdisste: Neutralitat,
Transparenz und Kompetenz.

Die Neutralitdt weist darauf hin, dass Google weder sich selbst noch bevorzugten
Unternehmen und Werbetreibenden in seinem Ranking einen Vorteil (und damit ndmlich auch
einen Wettbewerbsvorteil) einrdumen konnen soll und somit ,,allen Anbietern gleiche Chancen
auf aussichtsreiche Rankingplétze™ (ebd.) gewahren soll.

Die Transparenz wirde verlangen, die Funktionsweise der Suchmaschine und damit auch den
Algorithmus und die beeinflussenden Faktoren auf Suchergebnisse offenzulegen, da somit
Manipulation und Verfalschungen von Suchergebnissen besser zu erkennen sein sollen.
Allerdings kann man hier einrdumen, dass die Funktionsweise von Google und sein
Algorithmus selbst unter anderem grade deshalb geheim gehalten werden, um Manipulationen
von Suchergebnissen vorzubeugen. Hierbei ware vermutlich eine wichtige Bedingung, dass
dieses Wissen nicht in die falschen Hénde gerat und lediglich an Kontrollbehérden oder
ahnliches weitergereicht werden. AuRerdem beinhaltet der Term Transparenz die Aufkl&rung
der Nutzer Gber Mdglichkeiten der Manipulation im digitalen Raum.

Dieser Aspekt fallt in diesem Zusammenhang auch unter den Begriff Kompetenz, welcher
unter anderem darauf hinweist, ,,dass die groBtmogliche Vielfalt im Internet wirkungslos bleibt,

wenn Nutzer keinen Gebrauch von ihr machen.” Eine Losung fiir dieses Problem stellt der
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Erwerb von mehr Medienkompetenzen dar,“ indem Nutzer auf ihre eigenen
Gestaltungsmoglichkeiten und ihre Eigenverantwortung hingewiesen.* (ebd.)

Die Herausforderung bestent darin, diese Regulierungen durchzusetzen, ,,o0hne
unverhaltnismaBig in den Wettbewerb und die dynamischen Entwicklungsprozesse der
digitalen Medien einzugreifen. (ebd.)

Es geht darum, die Informations- und Meinungsvielfalt zu sichern und zu verhindern, dass eine

Spaltung der Gesellschaft durch ungleiche Bedingungen eintritt.

4.2 YouTube

Die Videoplattform YouTube wurde im Jahr 2006 von Google Inc. aufgekauft. Daher kann man
davon ausgehen, dass all die Daten, die Google im Laufe der Zeit tiber seine Nutzer gesammelt
hat, auch YouTube zur Verfugung stehen. Der Algorithmus, mit dem YouTube entscheidet,
welche Videos einen guten Rankingplatz erhalten und in der ,,Empfohlen*-Spalte auftreten, hat
sich Uber die Jahre mehrmals geéndert (Cooper, 2020).

2005 bis 2012 nutze der Rankingmechanismus ,View count‘ (oder auch Klicks) um zu
bestimmen, welches Video einen guten Rankingplatz erhielt. Dieses System war jedoch leicht
zu manipulieren, beispielsweise per , Clickbait* (zu Deutsch: ,,Klickkdder) (ebd.).

2012 wurde dieses Prinzip von der , Watch Time * (oder auch , View Duration ) abgeldst. Dieses
System bevorzugte Videos, die tatsachlich geguckt wurden. Der Faktor der , Watch Time * spielt
auch im aktuellen Algorithmus noch eine wichtige Rolle. Wird ein Video bis zum Ende
geschaut, hat es eine bessere Chance auf ein gutes Ranking als solche, die nach einige Sekunden
das Interesse des Zuschauers verlieren (ebd.).

Seit 2016 nutzt YouTube ,Machine learning‘ und ,Deep Learning‘, um fur jeden einzelnen
Nutzer, basierend auf dessen Verhalten in der Vergangenheit, dem Kontext, in dem das jeweilige
Video steht und weiteren Faktoren wie ,, Watch time*, der tatsachlichen Dauer, die das Video
geschaut wird, und , Click-Through-Rate, der tatsachlicher Klicks auf das Video, wenn jenes
in den Suchergebnissen auftaucht (ebd.) (Jaffari, 2019).

Laut YouTube (2020) ist das Prinzip des aktuellen Algorithmus eine Art ,,Echtzeit-Feedback-
Loop, der fur jeden einzelnen Zuschauer Ergebnisse anhand seiner Interessen
malBschneidert” (frei iibersetzt nach Cooper, 2020). Das Ziel des Algorithmus ist einerseits, fur
jeden einzelnen Nutzer das passendste Video zu finden und andererseits daflr zu sorgen, dass
der Zuschauer mdoglich lange auf der Plattform bleibt und diese nutzt. Sowohl das

24



Nutzerverhalten als auch die Video-Performance werden von dem Algorithmus als
Anhaltspunkte genutzt und analysiert. Die wichtigsten Wirkungsorte des Algorithmus sind die
Suchergebnisse und die ,,Empfohlen‘-Spalte (ebd.).

4.3 Facebook

Das seit 2004 bestehende soziale Netzwerk , Facebook * ist weltweit vertreten und mir Abstand
das Beliebteste seiner Art. Der Algorithmus, welcher die Neuigkeiten innerhalb der Plattform

sortiert, nennt sich , EdgeRank . Seine Funktionsweise werde ich nun weiter erléutern.
4.3.1 EdgeRank — Der Newsfeed-Algorithmus

Der Algorithmus, der den Newsfeed eines jeden Facebook-Nutzers sortiert und filtert, nennt
sich ,EdgeRank‘ (nicht zu verwechseln mit PageRank, Googles Suchmaschinenalgorithmus)
(Ryte Wiki, 2020, ,EdgeRank‘). Die genaue Formel ist nicht bekannt, da sie ein elementare
Unternehmensgeheimnis ist. Es lasst sich jedoch sagen, dass der Algorithmus sich
grundsatzlich an drei Faktoren orientiert: Der Affinitat, der Gewichtung und der Aktualitat
(Drosser, 2016, 106).

REedge = Y. Ue X We X de

R = Rang. u = Affinitat. w = Gewichtung. d = Aktualitat
(Drosser, 2016, 107).

Die Affinitat ist die Nahe der Verbindung zu dem Nutzer oder der Seite, welche den zu
bewertenden Inhalt verdffentlicht. Je hoher die Interaktion mit dem Nutzer oder der Seite ist,
desto hoher ist auch der Wert. AuBBerdem ist die Affinitét ,,richtungsabhédngig®, wird also jeweils
von einer zur anderen Seite berechnet (Ryte Wiki, 2020, ,EdgeRank*).

Die Gewichtung bezieht sich auf die Interaktion, die ein Beitrag insgesamt in Form von Likes,
Kommentaren, Shares erzielt. AuBerdem haben unterschiedliche Formate grundsétzlich
verschiedene Gewichtung. Beispielsweise hat Text weniger Gewicht als Fotos oder Videos. Es
ist auBerdem gut moglich, dass die Affinitat eines Nutzers fir dieses oder jenes Format mit in
die Berechnung einfliel3t (ebd.) (Drosser, 2016, 107).
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Die Aktualitat ist der Zeitfaktor. Je aktueller der Beitrag ist, ,,desto groBer ist die
Wabhrscheinlichkeit einer [...] Einblendung. (ebd.).

Mittlerweile basiert bezieht der Algorithmus allerdings neben den drei genannten Faktoren sehr
viel mehr Aspekte in die Sortierung des Newsfeeds mit ein. ,,Einem Facebook-Mitarbeiter
zufolge sollen rund hunderttausend Faktoren [...]“(ebd.) zur Berechnung der endgiiltigen

Position miteinbezogen werden.

4.4 Instagram

Die Plattform Instagram wurde 2012 von Facebook aufgekauft. Seit August 2016 wird der
Instagram Feed nicht mehr chronologisch geordnet, sondern durch einen Algorithmus, der
,,Machine Learning “ nutzt und durch die Interaktion mit der Anwendung trainiert wird (Roth,
2018). Dadurch entsteht fir jeden Nutzer ein eigens personalisierter Feed entsteht.

Die Sortierung basiert laut einem Artikel von Phillip Roth (2018) auf sechs Faktoren:

., Interest* wird aus dem Verhalten des Nutzers in der Vergangenheit in Bezug auf den Inhalt

des Betrags berechnet.

., Timeliness *“ bezeichnet die Aktualitit des Betrags.

., Relationship* definiert sich durch die Nahe, also die Haufigkeit und Art der Interaktion

zwischen Nutzer und Verdoffentlicher des Betrags.

., Frequency* bezeichnet die Haufigkeit der Nutzung von Instagram, also wie oft die App
taglich geoffnet wird. Je ofter die App gedffnet wird, desto mehr kurzfristig gepostete Inhalte
werden angezeigt. Bei seltener Nutzung werden auch éaltere, also beispielsweise vor einer

Stunde verdoffentliche Inhalte, Beitrége als aktuell eingestuft.
Der ,, Following “-Faktor wird durch die Anzahl der Accounts, denen der Nutzer folgt, definiert.

Je mehr Accounts der Nutzer folgt, desto genauer muss der Algorithmus aussortieren, um die

interessantesten Inhalte hervorzuheben.
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., Usage* sagt aus, wie lange ein Nutzer die App durchschnittlich ge6ffnet hat. Je nachdem, was
dieser Wert angibt, haben die vorherigen Faktoren mehr oder weniger Einfluss auf die
Sortierung. Ebenso wird das Format des Inhalts bevorzugt, das den Vorlieben des Nutzers
entspricht.

(Roth, 2018)

4.5 Amazon

Amazon ist weltweit der erfolgreichste Onlinehandel. Mit durchschnittlich 500 Millionen
Seitenaufrufen im Monat und 150 Millionen Amazon-Prime Kunden weltweit ist Amazon mit

Abstand der erfolgreichste Onlinehandel der Welt.

4.5.1 A9 - Der Ranking-Algorithmus

Der Ranking Algorithmus nennt sich A9 und hat zum Ziel, die Produkte fur jeweilige Keywords
zu ranken und dann dem die Produkte in einer Reihenfolge zu préasentieren, welche die hochste
Kaufwahrscheinlichkeit garantiert (SellerLogic, 2019).

Zur Auswertung und Sortierung der Suchergebnisse werden ,,das Nutzerverhalten und die
Produktseite“(ebd.) analysiert und ausgewertet. ,,Als Basis [fur die Suche] dient immer das
Keyword.*“ (ebd.), auf welchen hin der Algorithmus die Produktseiten untersucht und daraufhin
das inhaltlich passendste Produkt auswéhlt (ebd.).

In der Sortierung der Ergebnisse wird sowohl die Relevanz des Produkts, anhand von
Rankingfaktoren, als auch die vorhandenen Nutzerdaten ausgewertet. (SEO Plattformhelden,
2019).

Diese beiden Rankingfaktoren sind entscheidend fiir die Wertung eines Artikels:

e Click-Through-Rate (CTR) bezeichnet das Verhaltnis von tatsdchlichen Seitenaufrufen
des Produkts zum insgesamten Erscheinen des Produkts in den Suchergebnissen.
,Anzahl der Klicks auf einen Link im Verhiltnis zur Gesamtzahl der
Impressionen* (SellerLogic, 2019)
Indirekt:  Produktbewertungen/Amazon  Rezensionen.  Hauptbild.
Markenname. Produkttitel
e Conversion-Rate (CR) bezeichnet das Verhéltnis von tatsachlichen Ké&ufen zu der

Gesamtzahl der Seitenaufrufen des Produkts (ebd.).
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Weiterhin spielen die Verkaufshistorie eines Nutzers und die Retourenquote des Produkts eine
Rolle bei der Sortierung (Amalyze Inc., 2020).
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5. Konzernstrukturen

In unserem gegenwartigen wirtschaftlichen und 6konomischen System gilt das Recht des
Starkeren. Wer viel hat, dem féllt es leicht, noch mehr zu haben und sich einen Platz an der
Spitze des Marktes zu erobern. Dies wird bereits offenkundig, wenn einen Blick auf unsere ,Big
Player wirft oder auch auf andere GroBkonzerne des 21. Jahrhunderts, die sich durch ihren
finanziellen, wirtschaftlichen und 6konomischen Erfolg ausweiteten und zahlreiche kleine
Unternehmen, in denen entweder Sie oder die Gesellschaft Potenzial sah, in ihren Besitz

brachten und sich somit umso mehr ihre marktfiihrende Position sicherten.

Das Sprichwort ,,Wissen ist Macht bekommt mit dem Einsetzten der dritten und vierten
Industriellen Revolution (Verweis [Ehlers, 2016]) eine neue Bedeutung. Neben dem Geld hat
sich eine neue Wéhrung seinen Platz in unserem Wirtschaftssystem erobert. Die Rede ist von
Daten (Stampfl, 2013, 42-47). Damit einher geht die Macht dariiber, zu entscheiden, was wir
sehen, wann wir es sehen und bis zu einem gewissen Grad auch, zu bestimmen, womit wir uns
beschaftigen, worlber wir nachdenken und wie wir denken. (siehe Die Psychologie hinter der

Personlisierung).

So wie es das bekannte Beispiel der Markenkraken (Mensch, 2013) gibt, existieren nun im
Zeitalter von Big Data und Data Mining zahlreiche Unternehmen, die es sich zur Aufgabe

gemacht haben, Daten zu sammeln, zu horten und damit Profit zu machen.

Im Gegensatz zu unseren ,Big Player* halten sich die hier behandelten
,Datenkraken‘ iiberwiegend im Hintergrund auf. Die meisten Menschen haben noch nie von
ihnen gehort. Sie hingegen wissen eine ganze Menge Uber uns, unser Leben und unsere Person.
Sie wissen, wie wir heilen, wo wir leben und arbeiten. Sie wissen mehr (ber unsere
personlichen und zwischenmenschlichen Beziehungen als so mancher Verwandter und mehr

Uber unsere Interessen und Vorlieben als unser Partner oder der*die beste Freund*in.

Lassen Sie mich Ihnen einige von ihnen vorstellen:
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5.1 Acxiom — ,,the world’s largest database on consumers* (Acxiom Website, 2020)

Das Data-Broker-Unternehmen Acxiom ist eines der fihrenden Unternehmen im Bereich der
Datensammlung und -analyse. Es wurde im Jahr 1969 unter dem Namen Demographics Inc.
gegriindet und begann sein Geschaft damit, direkte Mail Kampagnen auf Grundlage von
Personendaten aus offentlichen Telefonblichern, unter anderem auch Werbekampagnen fur
Wahlen (Christl, 2016, 94).

Mittlerweile hat sich die Firma zur groiten Firma des datenbasierten Marketings entwickelt,
mit ,,mehr als 11.000 Datenpunkten in iiber 60 Landern* von iiber 2,5 Milliarde Menschen
(Acxiom LLC, 2020). Ihr Datenkatalog umfasst hunderte von Datenelementen (Christl, 2016,
95). Diese reichen von Basisinformationen wie Name, Alter, Geschlecht und Adresse Uber den
gesundheitlichen Zustand einer Person bis hin zu Suchtverhalten in Bezug auf z.B. Tabak oder
Alkohol.

Es gibt auch zahlreiche Datenpakete, die von dem Datenanalyseunternehmen angeboten
werden. Diese sind sogar in sogenannte ,,Standardpakete®, worin jeweils bestimmte Kategorien
von Daten enthalten sind, und ,,Sonderpakete”, die nach Saison unterschieden werden,
unterteilt. Man kann sich also als Werbender beispielsweise entweder einen Datenkatalog tber
Kunden mit Affinitat zu Luxusgutern zulegen, oder aber sich vor der Weihnachtssaison mit
Informationen zu kaufwilligen Feiertagskdufern eindecken. Die Mdoglichkeiten scheinen schier

grenzenlos (Acxiom LLC, 2020, Data-Packages).

5.2 Aristotle

Aristotle bezeichnet sich eine weitere der grofien Informationsbroker der Welt. Das
Unternehmen gibt auf seiner Website die beiden Kategorien ,,Political Data* und ,,Consumer
Data“. Im Bereich ,,Political Data“ geben sie an, ihre Datenbank wiirde tiber 213 Millionen
registrierte Wihler beinhalten. (Aristotle Inc., 2020, Political Data). Bei ihrer ,,National
Consumer Database* reden sie von ,mehr als 245 Millionen Dateien und iiber tausend an
demographischen Informationen®. Dazu nutzten sie mehrere tausend Quellen wie ,,national
voter registrations, consumer transaction records, self-reported product registration cards,
surveys, online preferences, magazines and other periodical subscriptions, public record data

and machine learning modeling.* (Aristotle Inc., 2020, Consumer Data).
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.NATIONAL VOTER FILE* Daten von Uber 213 Millionen Wahlern

,.NATIONAL CONSUMER FILE* Daten von Uber 245 Millionen Verbrauchern
.,NEW MOVERS* Uber 17 Millionen

PHONE DATA uber 250 Millionen

EMAIL ADRESSES uber 600 Millionen

U.S. BUSINESSES uber 9.6 Millionen

U.S. BUSINESS EXECUTIVES uber 15 Millionen

U.S. BUSINESS E-MAIL ADRESSES uber 15 Millionen

Nach eigenen Angaben verkauft das Unternehmen ihre Daten an Wahlkampagnen, Gesetzgeber,
politische Berater, Meinungsforscher, Umfrageforschungsinstitute, Marktforschungsinstitute,
Unternehmen, Interessensverbénde, Datenanalyseunternehmen, Non-Profit-Organisationen,
Unternehmens- und Finanzdienstleister, akademische Organisationen, Medienorganisationen,

Adressenverlage und Online-Marketing-Agenturen. (Aristotle Inc. Website, 2020)
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5.3 Experian

Experian ist ein globaler Vermittler personenbezogener Daten und hat seinen Hauptsitz in
Californien, Vereinigte Staaten (Experian Information Solutions Inc., 2020, About Experian).
Ihr Verbraucherdatenkatalog fiir die Vereinigen Staaten ,,U.S. ConsumerView marketing
database® umfasst nach eigenen Angaben ,,iiber 300 Millionen Individuen und 126 Millionen
Haushalte* (Experian Information Solutions Inc., 2020, Data-Driven Marketing).

Der Datenkatalog beinhaltet Attribute wie:

e Demographische Informationen wie Alter, Geschlecht, Beziehungsstatus, Kinder und

Einkommen
e Einschneidende Lebensereignisse
e Kaufentscheidungen
e Entscheidungsverhalten

e Einstellungs- und Verhaltensinformationen, wie Interessen, Hobbies und bevorzugte
Marken

e Business Informationen tiber mehrere Millionen U.S. Unternehmen
e Nutzerinformationen in Bezug auf Technologie, Geréte und Social-Media-Plattformen

e Politische Personas zur Bestimmung des Wahlerprofils, beispielsweise konservativ o-

der liberal, Einstellungen und Meinungen zu politischen Themen

(Quelle: Experian Website, 2020, ConsumerView)
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6. Ein bekanntes Beispiel

Im folgenden Abschnitt wird ein bekanntes Beispiel vorgestellt, das im Zusammenhang mit
Personalisierung, Datendiebstahl und manipulativer Nutzung von Daten an Popularitét
gewonnen haben und bei dem das Phanomen 'Filterblase' eine Rolle gespielt hat.

6.1 Cambridge Analytica

Das wohl popularste Beispiel, das sich im Hinblick auf zweifelhafte Datennutzung und
datengesteuerte Manipulation finden lésst, ist wohl das britische Datenanalyse-Unternehmen
,Cambridge Analytica® und deren Verwicklung mit Vorkommnissen wie der US-Wahl 2016,
dem Brexit und dem Facebook-Daten-Skandal. IThnen wurde unter anderem Beeinflussung von
Waéhlern, Manipulation der US-Wahlen und Verletzung von Datenschutzrichtlinien und der
Privatsphare der Internetnutzer nachgesagt. Cambridge Analytica ist ein Datenanalyse-
Unternehmen, das bereits im Jahre 1969 gegrundet wurde und urspriinglich aus Grof3britannien
stammt.
Das Unternehmen selbst benennt seine Marketingstrategien mit den Namen ,, Data Driven
Behaviour Change“ und ,, Behavioural Micro Targeting “. Sie werben damit, durch die gezielte
Analyse von Nutzerdaten das Verhalten der Nutzer dndern zu kénnen (Cambridge Analytica,
2016).
Der ehemalige CEO von Cambridge Analytica, Alexander Nix, musste sich wegen der
fragwirdigen Taktiken seiner Firma mehrmals vor Gericht fur die Aktivitdten von Cambridge
Analytica verantworten und unterzeichnet 2020 eine siebenjahrige Disqualifikation, die es ihm
untersagt, innerhalt dieser Zeitperiode als Geschéaftsfihrer, direkt oder indirekt, bei einem
Unternehmen (jeglicher Art) mitzuwirken (The Insolvency Service, 2020).
Die Daten, auf die sie ihre Berechnungen stiitzen, akquirierten sie teils von groRen
Informationsvermittlungs-Unternehmen. Einen Teil ihrer Daten jedoch eigneten sie sich auf
illegalem Wege an. Es geht um den im Mérz 2018 bekannt gewordenen Datenskandal, in dem
Facebook als Plattform fir massiven Datendiebstahl, die im Anschluss zur Manipulation
zahlreicher Internetnutzer genutzt wurde (Heise Medien, 2018).
Im Jahre 2014 entwickelte Alexander Kogan, Cambridge University, einen psychologischen
Test, den er als Applikation bei Facebook verdffentlichte und somit haufenweise Nutzerdaten
sammelte. Das Ergebnis des Tests wurde einem blof3 angezeigt, wenn man daftr sowohl die
eigenen Facebook-Informationen als auch die all seiner Freunde in dem sozialen Netzwerk
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freigab. Mit der App erreichte Kogan circa eine Viertel Millionen US-amerikanische Facebook-
Nutzer und gewann somit psychologische Profile von rund 50 Millionen Facebook-Nutzern
(ebd.). Cambridge Analytica kaufte diese psychologischen und personlichen Daten von
Alexander Kogan und nutze diese Daten, um ihre Strategie des ,,Mircotargetings® zu

perfektionieren.

6.1.1 US-Wahlen 2016

Im Jahre 2016 kam Cambridge Analytica in Diskussion, da Ihnen Wahlmanipulation
nachgesagt wurde. Cambridge Analytica wurde fir den Wahlkampf von Donald Trump
engagiert und fithrte im Zuge des Wahlkampfes besagtes ,Behavioral Microtargeting® durch, zu
dessen Zweck fragwirdig erworbene Nutzer- und Wahlerinformationen verwendet wurde. Im
Zusammenhang damit stand spéater auch der Facebook-Datenskandal.

Einerseits wurde Cambridge Analytica vorgeworfen, mit dem auf psychologischen Daten
basierenden Microtargeting eine Art von Wahler- und Wahlmanipulation veribt zu haben.
Andererseits wurde im Nachhinein bekannt, dass Cambridge Analytica auRerdem als Urheber
von Schmutz-Kampagnen gegen die oppositionelle Kandidatin Hillary Clinton identifiziert
wurde (Channel 4 News, 2018).

6.1.2 Brexit

Auch bei dem Volksentscheid in Grof3britannien im Jahr 2016, die zum Brexit und dem Austritt
Englands aus der Europdischen Union fihrten, stellte sich im Nachhinein heraus, dass
Cambridge Analytica mit gezielter Werbung, dem sogenannten ,,verhaltensverdnderndem

Microtargeting®, die Wahl beeinflusst beziehungsweise manipuliert haben sollte.

6.1.3 Was ist dran an den Vorwiirfen?

Zwar kann man bei diesen Vorwirfen anfihren, dass sich eine Wahl nicht nur mit
personenbasierter Werbung in sozialen Netzwerken gewinnen lasst. Es ist aulRerdem schwer zu
beweisen, dass diese Art der Wahlwerbung tatsachlich solch gravierenden Einfluss auf die Wahl
gehabt habe, wie dem nachgesagt wird. Jedoch l&sst sich sehr wohl beobachten, dass man durch
gezielte Werbung und Meinungsmache in den sozialen Netzwerken und digitalen Plattformen
die politische Debatte und den gesellschaftlichen Diskurs lenken und beeinflussen kann;
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beispielsweise durch sich immer wieder wiederholende Hashtags oder sich wiederholende
Meinungen und Kommentare zu bestimmten Themen. Denn je mehr die sozialen und digitalen
Kanale zu Nachrichtenquellen transformieren, desto mehr verlasst jeder einzelne sich auf die
Nachrichten, Themen und Inhalte, die er dort prasentiert bekommt und verlasst sich darauf, gut
und richtig informiert zu werden. AulBer Frage steht jedoch, dass Cambridge Analytica einen
GroRteil seiner personenbezogenen Daten auf illegalem Wege, ndmlich entgegen den
Datenschutzrichtlinien von Facebook, tber dessen Plattform die Daten gesammelt wurden,
erstanden hat und schlussendlich zur Manipulation von mehreren Millionen Wéhlern einsetzt;

ob dies Vorhaben nur erfolgreich war oder nicht.

6.2 Soziale Medien als Nachrichtenquelle

Mit zunehmender Digitalisierung verlagert sich auch immer mehr der Nachrichtenerstattung
die digitalen und sozialen Medien. Die wird im Diskurs um Filterblasen und Echokammern
oOfters als Problem gesehen, da immer mehr Menschen angeben, aus sozialen und digitalen
Medien ihre Informationen zum Weltgeschehen zu holen. Doch im Gegensatz zu klassischen
Nachrichtenquellen gibt es im Internet keine ,,Gatekeeper” (oder auch Mediatoren), die die
Nachrichtenerstattung im Hinblick auf ihren Wahrheitsgehalt und ihren unparteiischen
Standpunkt hin prifen. Die Filterung im Internet geschieht, wie schon erwéhnt, mittels
Algorithmen, welche die Inhalte lediglich auf ihren Beliebtheitswert und ihre potenzielle
Relevanz fur den einzelnen Nutzer hin prifen, welche jedoch mit guter Nachrichtenerstattung
nicht viel zu tun hat. Eine Studie hatte die Verbreitungsgeschwindigkeit von Nachrichten im
Internet gepriift und herausgefunden, dass sich ,,Fake News* und Geruchte tendenziell sechsmal
schneller verbreiten als wahrheitsgemaRe Nachrichten. Ein Report von Vosoughi, Roy und Aral
(Vosoughi et al., 2018) untersuchte die Verbreitungsgeschwindigkeit von Nachrichten im
Internet und herausgefunden, dass sich ,,Fake News* und Geriichte tendenziell sechsmal
schneller verbreiten als wahrheitsgemél3e Nachrichten. Facebook, Twitter, YouTube und Co.
fungieren mittlerweile nicht mehr nur blol} soziale Netzwerke, sondern neue und
»alternative* Nachrichtenkanéle. Im ,,Digital News Report™ von 2016 von Fletcher und Nielsen
wird unter ,,Demografischen Unterschieden angefiihrt, dass ,éltere Generationen‘ zwar noch
uberwiegend klassische Medien der Berichtserstattung, wie TV, Radio und Printmedien nutzen,
jedoch jingere Generationen mittlerweile mehr Berichtserstattung von Online Diensten und
Sozialen Medien heranziehen. Den Hauptteil der Nachrichten- und Berichtserstattung machen
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dem Bericht zufolge Television und Online Medien aus (Fletcher & Nielsen, 2016, 86). Eine
Art ,,Infokrieg™ ist im Netz entbrannt und fuhrt zu immer stérkerer politischer Spaltung und
Fragmentierung der Gesellschaft. Wenn sich jeder blof noch in seinem eigenen
Informationsuniversum, seiner ,,Filterblase* oder ,,Echokammer* befindet, in der Widerspruch
und andere Meinungen nicht gewtinscht und nicht mehr vorhanden sind, gefahrdet dies den
politischen Diskurs und verhindert eine einheitliche Weltsicht der Gesellschaft, die bei einer
Demokratie vorausgesetzt ist. Denn blof3, wenn wir alles Zugang zu den gleichen Informationen
haben und genligend Schnittpunkte in der Weltsicht haben, kann eine Demokratie erst
funktionieren. Es ist erforderlich, dass méglichst die gesamte Gesellschaft eine Vorstellung von

dem Zustand unserer Welt hat und eine ahnliche Version der Welt sieht.

6.3 Ein aktuelles Beispiel: Corona

In Zeiten einer weltweiten Pandemie und gravierenden Einschrankungen unser tagliches Leben
betreffend, brodelt der Geriichtekessel im Internet nur umso heftiger. Besonders in Krisenzeiten
besteht ein verstérktes Bedurfnis nach Ordnung und Erklarungen fir die Zustande. Dies bestarkt
die Verbreitung von Gerlchten und zweifelhaften Theorien um die Ursache der Zusténde
ungemein. Falschmeldungen wie ,,das Coronavirus wire harmlos®, also das Leugnen der
Pandemie, oder Gertichte um den Ursprung des Virus, namlich dass es in einem Labor geziichtet
worden wére und eine Art Biowaffe darstelle (Das Erste, 2020), verbreiten sich massenhaft und
weitreichend per soziale und digitale Medien und flihren zu Bewegungen wie den
,»Querdenkern®, die durch ihre Widersetzung gegen die Mallnahmen zur Einddmmung der
Pandemie nicht nur ihr eigenes sondern auch das anderer Menschen gefahrden.

Verschworungstheorien und Geriichte wie diese werden fast ausschlieBlich Gber Mund-zu-
Mund-Propaganda verbreitet. Im 21. Jahrhundert, in dem die gesamte Welt so gut vernetzt und
verbunden ist wie noch nie zuvor, werden zur Verbreitung dieser Theorien soziale Medien und
Netzwerke genutzt. Wenn man auf Facebook und Twitter berwiegend mit Menschen und
Gruppen in Kontakt steht, die eine alternative Sichtweise auf die Welt und die Gesellschaft
haben und man bei YouTube durch sein eigenes Nutzungsverhalten blof3 noch Videos mit
salternativen Fakten und Verschworungstheorien und dessen Unterstiitzern angezeigt
bekommt, ist es nicht verwunderlich, wenn sich das eigene Weltbild in diese oder jene Richtung

verschiebt und verzerrt wird. Dies fuhrt dazu, dass keine einheitliche Vorstellung der
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gesellschaftlichen und politischen Lage mehr vorhanden ist und ein konstruktiver politischer

Diskurs im Sinne der Demokratie mehr moglich ist.
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7. Diskurs

Die Konzepte ,Filter Blase® und ,Echokammer® sind stark umstritten.

Dennoch gewinnen sie immer mehr an Popularitit und werden im Bereich der
Medienwissenschaften oft verwendet. Barack Obama’s Abschiedsrede zum Ende seiner
Amtszeit enthielt eine Warnung mit Verweis auf genau jenes Problem der Spaltung der
Gesellschaft.

., For too many of us its become safer to retreat into our own bubbles, whether in our
neighborhoods, or on college campuses, or places of worship, or especially our social media
feeds, surrounded by people who look like us and share the same political outlook and never
challenge our assumptions. “ - Barack Obama, farewell speech, 2017

(Quelle: Los Angeles Times, 2017)

Mittlerweile werden jedoch immer wieder Stimmen laut, die das Konzept der Filterblase und
Echokammer in Frage stellen. Diese Meinungen beruhen auf plausiblen Grinden, auf die ich
nun genauer eingehen mdochte.

Ein Problem betrifft die wissenschaftliche Untersuchung derselbigen. Es ist praktisch
unmoglich, diese Phdnomene wissenschaftlich korrekt zu messen und damit gestaltet sich die
Wider- bzw. Belegung der Mechanismen schwierig. Eli Parisers Buch, welches den Begriff der
Filterblase vornehmlich prégte und populdr machte, beruht Gberwiegend auf Erlebnissen,
hypothetischen Uberlegungen und Anekdoten (Appel, 2020, 96), weniger jedoch auf
empirischen und wissenschaftlich hinreichenden Untersuchungen und Ergebnissen. Dies mag
daran liegen, dass es bis dato keine hinreichende Methode gibt, welche Einfluss die beiden
Phanomene auf einen jeden einzelnen Menschen selbst und dessen Informationskonsum
messbar machen kénnte. Auch wenn beide Konzepte sowohl in wissenschaftlichem Kontext als
auch journalistischen oft angefiihrt werden und zur Argumentation herangezogen werden,
existieren aufgrund der sich schwierig gestaltenden Forschungslage kaum wissenschaftliche
Abhandlungen uber jene Konzepte. Im Gegensatz zu den beiden Konzepten ,,Filterblase® und
,Echokammer* wurde der bereits vorgestellte Selective-Exposure-Effect im Zusammenhang
mit den beiden Konzepten sowohl von Jacobson (2016) als auch von Fletcher und Nielsen
(2017) wissenschaftlich untersucht und hinreichend belegt (Appel, 2020, 96).

Das kiirzlich erst erschienene Buch von Alex Bruns ,,Are Filter Bubbles Real?* (Bruns,
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September 2019) beschaftigt sich mit genau diesem Thema. Bruns erklart in der Einleitung
seines Buches, dass die Angst um die Teilung der Gesellschaft durch den Einfluss der Neuen
Medien keinerlei neues Thema darstellt und nicht erst mit der Digitalisierung, sondern schon
bei der Einfiihrung des Radios oder Television vorhanden war. AuRerdem sagt er, dass diese
Angst lediglich die Aufmerksamkeit weg von der wichtigeren Frage um die Ursache von
Polarisation und politischer Fragmentierung in der Gesellschaft lenken (frei ibersetzt nach
Bruns, 2019, S. 10). AuBlerdem spricht das Konzept von Filterblasen und Echokammern ,,eine
groRe Angst hinsichtlich des Einflusses von Algorithmen an®“, meint Natali Helberger,
Universitat Amsterdam (Borchardt, 2019). Doch ist diese Sorge berechtigt? In einem Artikel
im Handelsblatt von Alexandra Borchardt mit dem Titel ,,Warum das Konzept der Filterblase
einen Schonheitsfehler hat™ wird angefiihrt, dass sich die Gesellschaft heutzutage durch die
Vielfalt der Nachrichtenquellen und -erstattung durchaus durch eine grofRere Vielzahl von
Quellen informiert ,,als zu Zeiten, in denen die ,,Tagesschau® oder die abonnierte Zeitung die
einzige nachrichtliche Grundversorgung lieferte“ (Borchardt, 2019). Der ,,Digital News
Report™ aus dem Jahr 2016, in dem jdhrlich das Verhalten des weltweiten digitalen
Nachrichtenkonsums und -erstattung untersucht wird, kam zu dem Ergebnis, dass ,,jene, die
Nachrichten iiber Suchmaschinen konsumieren, durchschnittlich mehr Quellen nutzen* und
somit eine grofiere Wahrscheinlichkeit haben, einen ausgewogeneren Nachrichtenkonsum zu
haben und mit einer gréReren Vielfalt von Informationen und Nachrichten in Berlihrung zu
kommen (Newman et al., 2016, 86). Der Zugang zu Informationen hat sich zwar mit der
fortschreitenden Digitalisierung einfacher gestaltet. Jedoch sollte man den Einfluss von
sozialen und digitalen Medien als ,,Gatekeeper* hierbei nicht unterschatzen. Besonders die
jungere Generation bezieht ihre Nachrichten und Informationen Uberwiegend aus
Onlinemedien, welche zu groRen Teilen durch Algorithmen, dessen genaue Funktionsweise
selten transparent ist, geordnet, sortiert und gefiltert sind. Jene algorithmischen Mechanismen
fungieren in den digitalen Diensten als Mediatoren. Jedoch sind viele Algorithmen noch nicht
so weit, nicht zwischen Wahrheit und ,,Fake News‘ unterscheiden zu konnen. Zwar wird bereits
an kinstlichen Intelligenzen gearbeitet, die ,,Fake News* ausmachen konnen und in der Lage
sind, Uber den Wahrheitsgehalt eines Artikels zu urteilen, jedoch basieren die meisten
algorithmischen Sortierverfahren auf den Beliebtheitswerten der einzelnen Inhalte und dem
Nutzerverhalten des jeweiligen Nutzers, was dazu fuhrt, dass sich Beitrdge und Nachrichten

mit hohen Klickzahlen besser verbreiten, auch wenn deren Inhalt auf falschen Tatsachen basiert.
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8. Fazit

Alles in allem ist das Phanomen der Filter Blase und das Thema der Personalisierung und
dessen Auswirkungen ein zwiespéltiges Thema.

Es ist zwar nachweisbar, dass Personalisierung stattfindet und Einfluss darauf hat, welche
Informationen uns primdr angezeigt werden, heil3t welche Inhalte bei unserem Zugang zu
Informationen hervorgehoben und vor anderen Inhalten prasentiert werden. Jedoch gestaltet
sich die Lage zu wissenschaftlichen und empirischen Arbeiten zum Thema Filterblase und
Echokammer schwierig, da noch keine hinreichenden Methoden zur Messung jener Phdnomene
vorhanden sind und insgesamt noch nicht genug Belege und Beweise flr jene Konzepte
vorliegen.

Abgesehen davon, ob Filterblasen, Echokammern und die Beeinflussung durch
Personalisierung nun ,real’ sind oder nicht; und ob jene tatsdchlich einen so
schwerwiegenden/bedeutenden/entscheidenden  Einfluss auf unser Leben wund die
Meinungsvielfalt der Gesellschaft haben, wirft das Thema der Filterblase und die verschiedenen
Facetten, die es umfasst/mit einbezieht dennoch Punkte auf, die uns zum Nachdenken bringen
sollten.

AuBer Frage steht, dass die massive Datensammlung und Uberwachung im digitalen Sektor
eine Bedrohung fiir den Datenschutz und einen Angriff auf die Privatsphére eines jeden Biirgers
darstellt. Hinzu kommt, dass der Besitz solch immenser Datensatze eine grolRe Macht in sich
birgt, die gewissenhaft genutzt werden sollte. Manipulation, Beeinflussung und Lenkung der
Gesellschaft sind leicht mdglich, wenn man um ihre personlichen Werte, Eigenschaften,
Lebensbedingungen und psychologischen Eigenschaften weil3. Insofern ist es nétig, die
Nutzung dieser Datensétze fur 6konomische, finanzielle und personliche Zwecke zu regulieren
und in ethisch und moralisch vertretbare Bahnen zu lenken.

Die Verlagerung des taglichen Lebens in die digitale Welt hat dazu geftihrt, dass personliche,
personenbezogene Daten mittlerweile fir jedermann 6ffentlich zuganglich sind; ob nun auf
Facebook, Twitter oder Instagram. Es ist moglich, die Personlichkeit, die Verhaltensmuster und
alltdgliche Lebensumstidnde eines Grofiteils der Gesamtbevolkerung anhand der digitalen
Spuren im Internet zu erkennen und nachverfolgen zu kénnen. Die Mdglichkeiten, die das
Gebiet der ,,Data Analytics* hergeben, werden immer ausgekliigelter und machen es mdoglich,
massenhaft Informationen und Wissen aus online verfligbaren Daten zu gewinnen

(Brandenberg, 2017). Doch nur, weil diese Methoden legal sind, heil3t das nicht, dass sie ethisch
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und moralisch korrekt sind. Methoden wie ,, Machine Learning, Kiinstliche Intelligenz, Data
Mining,“ (ebd.) Daten Analyse und diverse andere Methoden und Mechanismen machen es
maoglich, zusammenhangslose Datenberge zu nutzbaren Informationen umzuwandeln. Doch
wozu dieses Wissen teilweise angewandt wird, ist fragwiirdig.

Die allgegenwartige Uberwachung im Internet, das Horten und Sammeln personenbezogener
Daten und der Markt, der damit verbunden ist, sind meiner Meinung nach an sich schon Grund
genug zur Beunruhigung. Ob die Tatsache, dass Google auf mich persoénlich abgestimmte
Suchergebnisse liefern kann und mir im Zweifelsfall nicht dieselben Informationen liefert, wie
meinen Mitmenschen oder Personen anderer ,Kategorien®, an sich so bedngstigend ist und
welche Auswirkungen dies auf mein eigenes Weltbild hat, sei mal dahin gestellt; jedoch wie es
Google und &hnlichen Diensten (dieser Art) moéglich ist, sich ein solch haargenaues Profil
meiner Person anzufertigen, dass sie in der Lage sind, mir stets mehr oder weniger das zu
zeigen, was ich suchen oder brauchen koénnte (ihrer Ansicht nach), ob nun aktiv danach gefragt
wurde oder nicht; dies ist in meinen Augen ein beunruhigender Sachverhalt.
Verursacht/hervorgerufen durch das Phianomen ,Big Data‘ und dem Handel mit Daten, den
sogenannten ,Data Brokers® und der Vorgehensweise ,Data Mining*; ein Leben im Panopticon
(Stampfl, 2013, S. 62-67), in dem man selbst zwar immerzu gesehen wird, jedoch nicht zurtick
schauen konnen, wie in der bekannten Metapher des britischen Philosophen Jeremy Bentham
(1995) (Stampfl, 2013, S. 62-63).

Auf psychologischer Ebene lasst sich sagen, dass der Mensch generell eher dazu neigt, sich mit
Inhalten und Menschen zu umgeben, die der eigenen Weltanschauung entsprechen, die ihm
weitgehend vertraut sind und ein Geftuihl von Sicherheit vermitteln.

Gewissermafen ist es doch so, dass wir alle stets einer Art Filterblase, einem personalisierten
Informationsuniversum, einer einzigartigen Realitat leben; mit oder ohne digitalen Einfluss.
Jeder von uns baut sich im Laufe seines Lebens eine Komfortzone, in der es uns maglich ist,
unser Leben frei zu gestalten und zu leben. Es kann als Grundbedirfnis des Menschen
bezeichnet werden, sich in einem gewohnten Umfeld aufzuhalten, mit der man vertraut ist, mit
der man sich auskennt und das im evolutionédren Sinne ,nichts lebensbedrohliches® in sich birgt.
Jeglicher unbekannte oder andersartige Einfluss stellt eine potenzielle Bedrohung dar.
Kurzum: Wir bestimmen bis zu einem gewissen Grad selbst, in welcher Welt wir leben und
womit wir sie fullen.

Zweierlei psychologische Mechanismen, die bereits im Abschnitt ,,Psychologische
Aspekte erwédhnt wurden, sorgen von vorneherein fur eine Vorsortierung aller Einflisse und

Informationen:
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Einerseits kommt hier das psychologische Phdnomen der Selektiven Wahrnehmung ins Spiel.
Dies bezeichnet die Veranlagung, bei neuen Einflissen und Reizen bekannte Muster und
Informationen zu suchen und eher wahrzunehmen, wéhrend anderes ausgeblendet und nicht
wahrgenommen wird (Stangl, 2020, ,,Selektive Wahrnehmung*).

Andererseits greift hier das Prinzip der Homophilie, welches die Tendenz des Menschen
bezeichnet, sich bevorzugt mit Gleichgesinnten und Menschen, mit denen es Uberschneidungen
bei beispielsweise Alter, Geschlecht, Ethnie, Werten und politischer Orientierung gibt.
(Dictionary.com, LLC, 2020, ,homophily®)

Beide Wahrnehmungsmechanismen bestimmen die Art und Weise, in der wir die Welt sehen
und wie wir sie wahrnehmen. Wenn man diese Aspekte miteinbezieht, kann man zu dem
Schluss kommen, dass gesellschaftliche Polarisierung und Fragmentierung weniger auf Filter
Blasen und Echokammern zuriick zu fuhren ist als vielmehr auf die \Veranlagung der
menschlichen Psyche. Jedoch kann man anfuihren, dass zwar die Ursache eine andere ist, jedoch
die Personalisierung im Internet die menschliche Veranlagung verstérkt und somit zur Teilung
der Gesellschaft beitrégt.

Zwar beeinflusst die algorithmischen Filterung und Sortierung im Internet und in den Diensten,
die wir nutzen, bis zu einem gewissen Punkt, was wir sehen und womit wir uns beschéftigen,
jedoch ist zu Zeiten des World Wide Web nicht der Zugang zu Informationen an sich das
Problem. Schlieflich haben wir heutzutage erwiesenermaflen Zugang zu einer erheblich
groleren Vielfalt von Informationen und Quellen als noch vor zehn Jahren oder gar Jahrzehnten
(Newman et al., 2016, 86).

Die algorithmische Sortierung ist an sich nichts Schlechtes. Die Datenflut im Netz ist schier
unendlich und ohne Suchmaschinen oder eine \orsortierung wére jeder Nutzer im Netz
hoffnungslos verloren. Daher wurden diverse Algorithmen und Sortierungsmechanismen
entwickelt, um der Datenflut Einhalt zu gebieten und dafir zu sorgen, um das
Informationsangebot im World Wide Web nutzerfreundlich und tberschaubar zu gestalten.
Suchmaschinen wurden entwickelt, um gezielt auf Inhalten zugreifen zu kénnen, nach denen
man sucht, und auf den Nutzer zugeschnittene Sortierungsalgorithmen etabliert, um die Suche
nach Inhalten noch praziser zu gestalten. Diese orientieren sich an Faktoren wie dem Standort
des Nutzers und vorherigen Suchanfragen. Die Anhaltspunkte, die einem Algorithmus die
Filterung der Ergebnisse erst erlauben, basieren also unter anderem auf den Interessengebieten
des Nutzers selbst. Daher gestaltet der Nutzer sein Informationsuniversum selbst mit. Hier
kommt ein psychologisches Phanomen namens Selektiver Wahrnehmung und selektiver
Kategorisierung ins Spiel. Die menschliche Veranlagung sich vornehmlich mit Inhalten zu
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beschéftigen und bevorzugt wahrzunehmen, die einem selbst vertraut sind und zu denen man
eine gewisse Verbindung hat. Dieser Effekt schrankt die Informationsvielfalt, die einem
Menschen zuganglich ist, von vorneherein ein und wird in dem Zusammenhang mit einer
,»selbst auferlegten Filterblase® betitelt (Appel, 2020, 95). Die selektive Wahrnehmung schiitzt
das Gehirn in gewisser Weise vor Uberstimulation und ist ein natrlicher Filterprozess, der den
Einfluss von Informationen auf das Gehirn auf ein Mal? beschrénkt, dass flr jenes fassbar ist
(Stangl, 2020). In erster Linie versucht das Gehirn bei diesem Effekt, Muster zu erkennen und
die dulleren Reize mit ihm Bekannten zu vergleichen, sie auf ein fiir das Gehirn erfassbares
Mal zu beschranken und diese in sein bisheriges Weltbild einzuordnen (ebd.).

Das Problem bei dem Phanomen der Filterblase ist moglicherweise jedoch weniger die
Personalisierung, Filterung und algorithmische Sortierung selbst, sondern vielmehr die
Unwissenheit eines jeden Nutzers, der diese, durch Filteralgorithmen sortierten und
gesteuerten, Dienste nutzt, um dessen Funktionsweise.

Ein Schlisselaspekt, auf den viele der Autoren, Wissenschaftler und Journalisten, mit dessen
Quellen ich mich beschéftigt habe, eingehen, ist das Schaffen von Medienkompetenzen in der
Gesamtgesellschaft. Es geht darum, Aufklarung zu betreiben und Wissen um die digitale
Informations- und Nachrichtenlandschaft zu vermitteln, das Wissen um die Nutzung
personenbezogener Daten weiterzugeben und Werkzeuge an die Hand zu geben, um den Schutz
der eigenen Privatsphdare und Daten sicherzustellen und eventuelle missbrauchliche
Datennutzung Dritter zu verhindern und, auf lange Sicht gesehen, zu untersagen. Des Weiteren
ist eine Neuregulierung der rechtlichen Lage der digitalen Sphére erforderlich, die auf
moralischen und ethischen Grundsétzen aufbaut. Denn blof3, weil etwas legal ist, heil3t das noch

lange nicht, dass es moralisch vertretbar ware.
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9. Reflexion

Angefangen hat meine Arbeit mit meinem allgemeinen Interesse an den Auswirkungen der
Nutzung digitaler und sozialer Medien auf den Menschen. Besonders die kritische Perspektive
auf die Auswirkungen der Digitalisierung auf die Gesellschaft ist ein Thema, mit dem ich mich
leidenschaftlich beschaftige. Denn obwohl Fortschritt selbst uns weiter zu bringen vermag,
kann es passieren, dass wir im Voranschreiten wichtige Dinge aus den Augen verlieren.
Dadurch, dass alles Schnelllebiger wird, verlernen wir vielleicht die Langsamkeit und kommen
nicht mehr zur Ruhe. Dadurch, dass wir immer und Uberall auf alles Zugriff haben, verlieren
die Dinge den Wert, den sie eigentlich haben.

Anfanglich hatte ich geplant, dass ein Teil meiner Arbeit gestalterischer Art ware. Nachdem ich
mich jedoch eingehend mit dem Thema beschéftigt hatte, verlagerte sich der Fokus meiner
Arbeit auf den inhaltlichen und wissenschaftlichen Anteil meiner Arbeit. Der gestalterische
Anteil meiner Arbeit beschrankt sich nun auf die Gestaltung der Website, die ich unter
Verwendung von HTML, CSS, ein wenig Javascript und dem CSS-Framework Bootstrap
entwickelte. So blieb mir mehr Zeit fur die inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Thema, die
mir im Verlauf meiner Arbeit zunehmend wichtiger wurde, um eine sinnhafte und
ausdrucksstarke Arbeit anzufertigen.

Aufgrund der Aktualitdt meines Themas fiel es mir im Laufe meines Arbeitsprozesses
zunehmend schwerer, den Uberblick tiber die Quellen, die sich mir boten, zu behalten und mich
auf das Wesentliche zu konzentrieren. Besonders gegen Ende meiner Arbeit war es schwer, zum
Ende zu kommen, da das Thema, sowohl in seiner Tief als auch in der Breite, stets neue
Arbeiten und Quellen zu jenem oder einem verwandten Thema bereithélt.

Um meine Arbeit schlussendlich doch zu einem Ende bringen zu kénnen, entschied ich, mich
darauf zu beschrinken, einen Uberblick (iber das Thema zu geben und einige, mir wichtig
erscheinende, Facetten eingehender zu beleuchten.

Wenn ich nun zuriickblicke und lberlege, was ich nun anders angehen wirde, kommt mir als
Erstes meine Recherche in den Sinn. Ich hatte lange Zeit das Geftihl, ich musse mich noch
eingehender und ausfuhrlicher mit dem Thema beschéftigen und immer noch mehr Quellen
heranziehen, um einen guten und soliden Uberblick iiber das Thema zu haben. Mir geschah es
mehrmals, dass ich in meiner Recherche und der Vielzahl der Quellen, die sich mir bot, den
Uberblick iiber mein Thema verlor und mich gelegentlich in einem Unterthema ,,verbiss*, das

unter Umsténden keinen wichtigen Stellwert in meiner Untersuchung einnahm, wodurch ich
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Zeit verlor. AuRerdem fiihrte die Angst, nicht ausreichend tber das Thema informiert zu sein,
dazu, dass es lange dauerte, bis ich endlich mit dem Schreiben und dem konkreten
Arbeitsprozess begann. Wie man so schon sagt, ,,Aller Anfang ist schwer®.

Schlussendlich kann ich sagen, dass ich viel Miihe, Zeit und Kraft in diese Arbeit investiert und
auch, wenn ich selbst bei meiner Arbeit noch viel ,,Luft nach oben‘ sehe, bin ich alles in allem

sehr zufrieden mit dem Produkt meiner Arbeit und bin froh, sie nun prasentieren zu kénnen.
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